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Abstract 


The main purpose of this study was to investigate the impact of the tourist destination image on the 
perceived risk and the behavioral intention of domestic tourists to revisit Maranjab desert. The 
data was collected through a questionnaire. The sample size, calculated by Sample Power 
software from among the domestic tourists (within the Maranjab desert territory) in the autumn 
and winter seasons, was 176 participants. For data analysis, the structural equation modeling in 
AMOS software and F test in SPSS software were used. The findings revealed that given the F 
test, the image inferred in different dimensions is effective in revisiting Maranjab desert. Based on 
the structural equation modeling, the security and health risks with a fit of 0.83 represented the 
most important risk factor affecting the interest in returning and revisiting the destination. This is 
caused by the water shortage, lack of proper sanitary facilities (toilets), the condition of sand 
dunes, the lack of control over desert and sand climbing vehicles, and dangerous driving which 
have led to the death of many people on the roads. This study proved that tourism destination 
image (TDI) positively and significantly affects visit intention through tourism risk perception 
(TRP). Hence, it is recommended that tourism destination managers pay due attention to the risk 
factors perceived by potential tourists. It is also recommended that the future research focus on 
examining the factors that are not controlled by tourism destination managers, ie. the 
governmental policies concerning the management of tourism destinations in the new era. 
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وجه استنباط شده یک عامل عمده اثرگذار بر رقابت‌پذیری کشورهای مقصد است که 
بسیاری از گردشگران در هنگام انتخاب آن را مدنظر قرار می‌دهند؛ ازاین‌رو بخش 
اساسی از تبلیغات و برندسازی بر ارائه تصویر مقصد استوار است. هدف پژوهش 
حاضرء بررسی SU‏ تصویر مقصد گردشگری بر ریسک درک‌شده و قصد رفتاری 
گردشگران داخلی برای بازدید مجدد از کویر مرنجاب بود. پژوهش از نوع کاربردی 


و جمع آوری داده‌ها از طریق پرسش‌نامه بود. حجم جامعه نمونه محاسبه‌شده توسط 


تاریخ دریافت: ۱۸۰۲/۱۳/۳۱ تاریخ بازنگری: ۱۸۰۲/۰۵/۲۹ تاریخ تصویب: ۱۸۰۲/۰6/۲۸ 
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نرم‌افزار Sample Power‏ با توان ۰/۰۸ و سطح اطمینان ۰/۹۵ درمجموع ۱۷۹ نفر 
برای جامعه گردشگران داخلی به‌صورت تصادفی در فصل‌های پاییز و زمستان در 
محدوده کویر مرنجاب بود. برای تحلیل فرضیه‌ها از مدل‌سازی معادلات ساختاری 
lg‏ نرم‌افزار 5 استفاده شد. همچنین برای بررسی اثر شاخص تجربه قبلی 
بازدید گردشگران بر وجه استنباطشده آن‌هاء آزمون F‏ در نرم‌افزار SPSS‏ به کار 
رفت. یافته‌های این پژوهش OUS‏ می‌دهد که وجه استنباط شده در ابعاد مختلف با 
توجه به آزمون F‏ در سفر مجدد به کویر مرنجاب اثرگذار بوده است. همچنین 
براساس مدل معادلات ساختاری و طبق نظر گردشگران» ریسک‌های امنیت و 
بهداشت با برازش ۰/۸۳ در علاقه به برگشت و بازدید مجدد مقصد. مهم‌ترین 
ریسک هستند که LL‏ در برنامه‌ریزی CL‏ سفر به منطقه کویر مرنجاب به آن توجه 
شود. این مطلب OUS‏ می‌دهد که گردشگران از نظر فرهنگی (۰/۳۶) و زیرساختی 
(۰/۶۹) مشکلی برای بازدید مجدد ندارند. درواقع ریسک ادراک‌شده در این دو 
شاخحص بسیار کم است. درمقابل ریسک ناشی از رعایت‌نشدن بهداشت (۰/۹۵) و 
ایمنی (۰/۸۸) اثر بیشتری بر بازدید مجدد گردشگران در هر مدت‌زمان دارد؛ علت 
این امر با توجه به کمبود آب و سرویس‌های بهداشتی مناسب. وضعیت تپه‌های 
ماسه‌ای» xS‏ نشدن اتومبیل‌های مخصوص کویر و ماسه‌نوردی و رانندگی‌های 
خطرناکی هستند که در مسیرها به مرگ خیلی از افراد منجر شده است. این مطالعه 
ثابت می ES‏ که تصویر مقصد گردشگری TDD‏ از طریق ادراک ریسک گردشگری 
(TRP)‏ به‌طور مثبت و درخورتوجهی بر قصد بازدید SU‏ می‌گذارد؛ بنابراین توصیه 
می‌شود که مدیران مقصد گردشگری به عوامل خطر درک‌شده توسط گردشگران 
بالقوه‌ای که در این مطالعه بررسی شدند. توجه کنند. همچنین در تحقیقات آتی 
توصیه می شود عواملی بررسی شود که مدیران مقصد گردشگری آن را کنترل 
نمی کنند؛ یعنی سیاست های دولت در رابطه با مدیریت مقاصد گردشگری در عصر 
جدید. 


کلیدواژه‌ها: تصویر مقصد» وفاداری گردشگر» ریسک ادراک شده pS‏ مرنجاب. 
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تصویر مقصد عبارت است از نگرشی متشکل از مجموع باورهاء ایده‌ها و تصورات 
شناخته‌شده یک گردشگر از مقصد (حسینی و همکاران. (P V‏ که شامل تصاویر ارگانیک. 
القایی و پیچیده (جیو و COL ee‏ ۲۰۱۲ ایجاد دانش. برداشت. تعصبات و افکار عاطفی 
فرد است CSS)‏ و همکاران» ۲۰۱۷). این امر مراحل قبل از بازدید و پس از بازدید را تغیسر 
می‌دهد (مارتین و همکاران ۲۰۱۷) و باعث درک متفاوت گردشگران و ساکنان بین‌المللی و 
ملی از تصویر مقصد می‌شود (ابودیب و همکاران* ۲۰۱۵). 

پس از اقتصاد کشاورزی, اقتصاد کالایی و اقتصاد خدمات. اقتصاد تجربه چهارمین مرحله 
اقتصادی توسعه اقتصادی جهان است (گانتر و کنی“ ۲۰۲۱) اقتصاد تجربه از جدایی اقتصاد 
خدمات تکامل‌یافته است. درجه رضایت مشتری را دنبال می کند و درعین حال به تجربه خود 
مشتریان در فرایند مصرف توجه می‌کند. در اوایل سال ۱۹۷۹ اریک کوهن' مفهوم تجربه 
گردشگری را مطرح کرد و معتقد بود که تجربه گردشگری یک فرایند احساسی است 0D‏ و 
آلرکن" ۲۰۲۱). به نظر می‌رسد. آنچه ماریانا" و همکارانش تجارب سفر به‌یادماندنی در نظر 
می گیرند» به اقتصاد تجربه پاین و گیلمور" نزدیک تر است که بر تحقیقات در زمینه گردشگری 
تأثیر گذاشته است (کوهلو و همکاران C‏ ۲۰۱۸). لی معتقد است که هدف نهایی گردشگری 
معمولاً کسب تجربه گردشگری با سطح کیفیت بالا است و هدف نهایی مقاصد گردشگری و 


مدیران daol‏ ارائه تجربه گردشگری خوشایند برای گردشگران است (لی ‏ ۲۰۲۱). 
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بازاریابان و dl pte‏ مقصد می توانند برنامه‌های بازاریابی تجربه را برای افزایش تجربه در 
محل مقصد گردشگری و تقویت Obs‏ وفاداری گردشگران ایجاد کنند (هولییک و رادر؛ 
۶۰ ) چراکه تجربه خوب يا تجربه بد. خاطره‌ای فراموش نشدنی در ذهن مصرف‌کنندگان 
باقی می‌گذارد؛ به عصوص اولین تجربه مصرف مشتریان فراموش‌نشدنی خواهد بود؛ به 
عبارت دیگر» تجربه خطر و ریسک‌های درک‌شده درصورتی‌که فراتر از حد قابل‌قبول تلقی 
شود احتمال درک‌شده می‌تواند بر تصمیمات سفر SE‏ بگذارد تا از مقاصد خاصی اجتناب 
کنند یا تصمیم بگیرند که به طورکلی سفر نکنند. محدودیت‌های سفر. بیشتر احتمال سفر یک 
فرد را کاهش می‌دهد (هانگ و پتریک" ۲۰۱۰) و به عواملی مانند ملیت. هزینه» مقصد و 
وجود شرایط بهداشتی موجود بستگی دارد؛ بنابراین با توجه به اینکه خطرات درک‌شده به‌طور 
مستقیم بر قصد بازدید تأثیر می گذاره می‌توان استدلال کرد که این سازه نیز تأثیر منفی بر 
تصویر مقصد دارد. 

درک ترجیحات. رفتارها و GE‏ مسافران برای صنعت گردشگری به‌عنوان صنعت 
خدماتی و دارای ماهیت محصول ناملموس. ضروری است (الانسی و هان ۲۰۱۹). مطالعات 
نشان می‌دهد. انگیزه‌های سفر و خطرات درک‌شده بر تصویر IS‏ و انتخاب مقصد بالقوه اثر 
می‌گذارند. این خطرات می‌تواند شامل امنیت و ایمنی. آشفتگی سیاسی» بیماری‌های همه‌گیر 
نظیر کوید-۱۹ و حوادث بلایای طبیعی باشد که مانع ورود گردشگران بین المللی می‌شوند 
(استرادا و همکاران* ۲۰۱۵) و می‌تواند تصویر مقصد را از بین برد (چیو و جهاری“ ۲۰۱۶). 
این تصویر شناختی از مقصد را می‌توان به چهار تصوير محیط طبیعی» محیط ساخته‌شده. 
مسئولیت اجتماعی و مردم محلی DLE)‏ و همکاران"» ۲۰۱۷) براساس ابعاد عاطفی و شناختی 


تقسیم و تصویری AS‏ از مقصد ارائه کرد (بالگلو و امسی کلیری“ ۱۹۹۹)؛ چراکه مقاصد 
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گردشگری در این زمینه با یکدیگر رقابت می‌کنند (بالگلو و همکاران؛ ۲۰۱۶) و گردشگران 
براساس ادراک تصویر مقصد تصمیم می‌گیرند تا واقعیت (برتلی و لایسر" QUA‏ 
همان‌طورکه گفتیم» ادراکات گردشگران از ریسک و تصویر مقصد در رفتار و تصمیم گیری 
آن‌ها نقش مهمی ایفا می‌کند. اما تصویر مقصد قوی می‌تواند بر خطرات و محدودیت‌های 
درک‌شده US ade‏ (برلی و مارتین " ۲۰۰۶) و با وجود خطرات و محدودیت‌های درک‌شده 
مقصد را مجدداً بازدید می‌کنند (لپ و گیبسون, ۲۰۱۳؛ چن و همکاران ۲۰۱۳؛ تاویتیمن و 
کیو. ۲۰۱۳)؛ بنابراین لازم است از قصد بازدید مجدد گردشگران اطلاع به دست آید. به‌رغم 
اهمیت تصویر مقصد. خطرات درک‌شده و محدودیت های درک‌شده. مطالعات بسیار کمی 
برای درک روابط متقابل انجام شده است و شکل گیری تصویر مقصد از طریق محدودیت‌های 
درک‌شده و ریسک های درک شده کمترین حوزه موردمطالعه است و نقش میانجی تصویر 
مقصد بین سازه‌ها قبلاً بررسی نشده است. منطقه گردشگری کویر مرنجاب دارای گردشگران 
زیاد داخلی و خارجی است. به دلیل شرایط جغرافیایی و اقلیمی» این منطقه دارای ریسک‌های 
مختلفی است که در تصویر ادراکی گردشگر می‌تواند موثر باشد؛ بنابراین پژوهش حاضر درپی 


شناخت این تصویر و وجه ادراکی برای برنامه‌ریزی LLL‏ مجدد گردشگر بود. 


به عقیده پژوهشگران عوامل مختلفی بر شکل گیری یا تغییر تصویر گردشگران از مقصد 
موثرند؛ نظیر جاذبه‌های تفریحی تاریخی. اقامتگاه‌ها؛ و جاذبه‌های کلیدی برای رقابت و 
تصاویر منحصربه‌فرد مقصد (وینالیز ۲۰۱۹) یا حتی مدت اقامت. اثرات تجربه و گذر زمان 
Sy)‏ و COL Kae‏ ۲۰۱۹). 
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در پژوهشی برلی و مارتین ! (۲۰۱۷) تأثیر درخورتوجهی از تصویر شناختی را بر تصاویر 
عاطفی و جهانی نشان دادند. لیندبلوم و همکاران" (۲۰۱۸) بیان کردند که تصویر مقصد 
شناختی قبل از تصویر مقصد عاطفی است. لی و همکاران"(۲۰۲۰) ذکر کردند که تصویر 
شهر به‌طور درخورتوجهی بر قصد بازدید مجدد تأثیر می‌گذارد؛ درحالی‌که تصویر رویداد 
به طور درخورملاحظه‌ای بر قصد بازدید مجدد تأثیر نمی‌گذارد. چائوگین و همکاران* (۲۰۱۹) 
معتقدند که هم تصویر مقصد و هم تصویر کشور به‌طور درخورتوجهی بر قصد بازدید تأثیر 
می گذارند. سنجش‌های شناختی و عاطفی مانند انگیزه» مقدار اطلاعات و انواع منابع اطلاعاتی 
بر تمایل به بازدید تأثیر دارند (چیو و جهاری* ۲۰۱۶). در این بین» برخحی پژوهش‌ها حاکی از 
این است که هیچ رابطه‌ای بین انگیزه و قصد رفتاری بازدیدکنندگان وجود ندارد. در این گونه 
مطالعات. اندازه گیری انگیزه افراد بعد از سفر آن‌ها مشکل است؛ Gul ply‏ مزایای به‌دست‌آمده 
می‌تواند تصویر اصلی انگیزش را گمراه کند (تواکی ۲۰۰۹). مطالعه ادبیات eS aa‏ 
استنباطشده از مقصد گردشگری نشان‌دهنده شناسایی انواع ریسک‌ها و تأثیر منفی آن بر قصد 
سفر به Ul‏ مقصد گردشگری است )5 UU‏ ۲۰۰۳). در بیان اینکه چرا گردشگرانی که برای 
دفعات متعدد به یک مقصد گردشگری سفر می‌کنند. ریسک استنباطشده کمتری نسبت به 
کسانی دارند که برای اولین بار به همان مقصد سفر می‌کنند. ریتچاووت و چاک روبرتی* 
(۲۰۰۹) بیان می‌دارند. گردشگرانی که برای چندمین بار به یک مقصد گردشگری سفر 
می‌کنند» نسبت به گردشگرانی که برای اولین بار به آن مقصد سفر می‌کنند. دارای ریسک 
bla!‏ شده‌ای هستند که به میزان واقعی ریسک نزدیک‌تر است. الیور احساسات مشتریان را 


هنگام لذت بردن از بسته‌های خدمات تشخیص داد. مانو و همکاران (۲۰۱۹) معتقد بودند که 


. Beerli-Palacio & Martin-Santana 
. Lindblom 

Li 

. Chaulagain 

. Chew & Jahari 

. Nowack 

. Coshall 

. Rittichainuwat & Chakraborty 

. Mano 


درک هیجان مصرف در موقعیت های مختلف مصرف بسیار مهم است؛ زیرا هیجان مصرف 
بخش مهمی از پاسخ مشتری است (خیرآبادی و همکاران' ۲۰۱۹). کروز- میلان " (۲۰۲۱) 
تأثیر ریسک پذیری را Ol pee‏ تعدیل کننده در مدلی با مقصد بررسی می کند. او تصویر 
رضایت. و به‌طورکلی CBBE‏ به‌عنوان مقدمات مقاصد بازگشت بررسی می‌کند. نتایج 
نشان‌دهنده اثرات پیش بینی کننده ابعاد CBBE‏ مقصد بر قصد بازدید مجدد گردشگران با 
اثرات تعدیل کننده درخور توجه سرمایه‌داری از طریق تأثیر آن بر رضایت گردشگران است 
(کری و دوگرا" ۲۰۲۲). در مطالعه‌ای ضمن شناسایی همپوشانی در مفاهیم مربوط به 
حوزه‌های بازاریابی و گردشگری. فرض می کند که DS‏ گسترش برداشت غالب یک مقصد را 
به مقصد دیگر براساس پارامترهای مختلف تسهیل می کند. در ادامه درباره چندین دوره بحث 
می کند که از طریق bol‏ برداشت از یک مقصد خاص به مقصد دیگر گسترش می یابد؛ 
درنتیجه "DS‏ را به‌عنوان حلقه مفقوده در پذیرش گردشگران از مقاصد مطرح می‌کند. دینگ و 
وو (۲۰۲۲) دریافتند که ادراک ایمنی گردشگری به‌طور درخورتوجهی بر تصویر شناختی» 
تصویر عاطفی و تصویر مفهومی مقصد تأثیر می گذارد. گردشگران با ادراک ایمنی oli‏ 
ویژگی‌های مقصد را با رضایت بیشتر و تمایل قوی‌تر برای بازدید مجدد و توصیه به طور 
مثبت ارزیابی کرده و به طور عاطفی آن را تجربه می‌کنند. ادراک ایمنی گردشگری تا حدی بر 
تصویر کلیشه‌ای مقصد تأثیر می‌گذارد. گردشگران به‌طورکلی تصویر کلیشه‌ای یکدست تولید 
می‌کنند. اما تفاوت هایی در تنوع و احساسات وجود دارد. گردشگران با درک ایمنی obj‏ 
تصوير کلیشه ای غنی‌تر و مثبت تری دارند. این مطالعه تشوری درمورد تأثیر درک ایمنی 
گردشگری بر تصویر مقصد را غنی‌تر و عمیق‌تر می‌کند و همچنین مبنای نظری غنی‌تری برای 
Cole‏ تصویر مقصد و بازاریابی دقیق فراهم می‌کند. 


1. Ding & Wu 

2. Cruz-Milan 

3. Karri &Dogra 

4. Destination Stereotype 
5. Kheirabadi 


thee Yé‏ جغرافیا و توسعة احیه‌ای der bu‏ و چهارم 


در پیشینه داعلی نیز زارع و همکاران (YATO‏ نقش میانجی دو تصویر شناختی و عاطفی 
را در رابطه Ole‏ سه ریسک فیزیکی. مالی» اجتماعی -روانی و تمایل به بازدید مجدد بررسی 
کردند. نتایج نشان داد که تصویر شناختی و عاطفی بر رابطه Ole‏ ریسک فیزیکی و مالی و 
pbs‏ به بازدید مجدد نقش میانجی ایفا می‌کند. اما بر رابطه ole‏ ریسک اجتماعی-روانی و 
تمایل به بازدید مجدد نقش میانجی ندارد. در بررسی تأثیر کیفیت خدمات گردشگری بر 
وفاداری به مقصد با توجه به نقش میانجی تصویرذهنی از مقصد و رضایت گردشگران 
حیدرزاده و همکاران (YA‏ به این نتیجه رسیدند که کیفیت خدمات گردشگری بر رضایت 
و تصویرذهنی گردشگری و همچنین تصویرذهنی بر رضایت و وفاداری و رضایت بر وفاداری 
به مقصد گردشگری SE‏ می‌گذارد. نقش میانجی رضایت و تصویرذهنی در رابطه بین CAS‏ 
خدمات گردشگری و وفاداری به مقصد گردشگری و درنهایت نقش میانجی تصویرذهنی در 
رابطه بین کیفیت خدمات گردشگری و رضایت گردشگران, تأیید شد. محمودی و همکاران 
(۱۳۹۵) در پژوهشی به شناسایی ابعاد تصویر ذهنی گردشگران سفرنکرده به ایران و 
سپس تأثیر تصویر کلان» انگیزه گردشگران و فعالیت های ارتباطی مقصد بر ابعاد تصویر مقصد 
ایران» به این نتیجه رسیدند که تصویر WIS‏ انگیزه گردشگران و فعالیت‌های ارتباطی مقصد بر 
تصویر ذهنی گردشگران از ایران مؤثر است. همچنین تأثیر تصویر ذهنی بر قصد بازدید 
گردشگران به ایران تأیید شد. کروبی و همکاران (۱۳۹۷) در تحقیقی به این نتیجه رسیدند که 
بازدیدهای قبلی بر رضایت و قصد بازگشت مجدد گردشگران تأثیر مثبت و معناداری دارد. 
انگیزه‌ها بر رضایت و قصد بازگشت مجدد گردشگران تأثیر مثبت و معناداری دارد و همچنین 
تأثیر ule,‏ گردشگران از یک مقصد گردشگری بر قصد بازگشت مجدد گردشگران به آن 
مقصد گردشگری مثبت و معنادار است. محمدیان و همکاران (۱۳۹۸) به این نتیجه رسیدند 
که ابعاد شخصیت. Uy‏ و مقصد گردشگری SE‏ مثبت بر همخوانی خودپنداره گردشگر و 
اعتماد به مقصد گردشگری مجدد وی از مقصد گردشگری تهران دارد. شکور و همکاران 
in)‏ به این نتیجه رسیدند که تجربه به یادماندنی تأثیر مثبت و معناداری بر قصد بازدید 
مجدد T= ۹/۲۵۵ (Bo /oY V)‏ دارد. تحقیق حاضر در مقایسه با تحقیقات پیشین به تبیین تأثیر 


ادراک از اصالت و تصوير مقصد بر تجربه به‌یادماندنی و شکل‌گیری آن و تأثیر این مفهوم بر 


قصد بازدید مجدد گردشگران» کمک بیشتری کرده است. در این پژوهش علاوه‌بر بررسی 
وجه استنباطی» بازدید مجدد گردشگران در سه دوره کوتاه‌مدت. میان‌مدت و بلندمدت بررسی 
شده و علاوه بر آن ریسک‌های مختلف در وجه استنباطی ارزیابی شده است. 
۵ فرضیه : تجربه قبلی بازدید گردشگران از کویر مرنجاب بر وجه استنباط‌شده آن‌ها 
تأثیر می‌گذارد. 
© فرضیه ۲: وجه استنباطشده گردشگران از کویر مرنجاب به‌عنوان یک مقصد 
گردشگری بر علاقه آن‌ها برای سفر مجدد به این مقصد تأثیر گذار است. 
۰ فرضیه Y‏ ریسک‌های مختلف (مالی» فیزیکی و...) گردشگری در بازدید مجدد از 


مقصد گردشگری مؤثر است. 


۳. روش شناسی تحقیق 

۳ ۱. موقعیت محدوده موردمطالعه 

کویر مرنجاب در شمال شهرستان OL!‏ وبیدگل در استان اصفهان است و از نظر تقسیمات 
کشوری در بخش کویرات این شهرستان بین عرض جغرافیایی TE‏ درجه تا ۳۱۵ شمالی و 
طول "۵۱۰۵ تا ۵۱۳۳۵ شرقی قرار گرفته است (جمعه‌پور و همکاران. ۱۳٩۱‏ ص. (OL‏ که از 
شمال به دریاچۀ نمک. از غرب به کویر مسئله و دریاچه‌های نمک حوض سلطان و 
حوض از مره شرق به کویر بند ریگ و پارک ملی کویر از و جنوب به منطقة کاشان 
محدود می‌شود. از نظر ویژگی‌های اقلیمی. کویر مرنجاب در پهنه‌ای اقلیمی با زمستان‌های 
نسبتاً سرد و تابستان‌های خیلی گرم و خشک قرار گرفته است. میزان بارندگی سالانه در 
مرنجاب حدود ۱۲۵ میلی‌متر است و هوای آن در فصول سال SULS‏ متمایز از یکدیگر 
است و زمستان‌های سرد و خشک و تابستان‌های گرم و سوزان دارد؛ به‌گونه‌ای‌که رطوبت هوا 
در برخی از قسمتی آن به ۵ تا Y‏ درصد می‌رسد. جاذبه‌ها یا ظرفیت‌های کویر مرنجاب را 
می‌توان به‌ طورکلی به ۵ دسته تقسیم کرد: جاذبه‌های تاریخی: کاروانسرای مرنجاب و چاه 
دستکن؛ جاذبه‌های طبیعی تهه: رمل‌هاء پلیگون های نمک. جزیرءٌ سرگردان و اشکال 
مورفولوژیک؛ جاذبه‌های علمی: رصد ستارگان. گونه‌های نادر گیاهی و جانوری و 


Aes vey‏ جغرافیا و deg‏ ناحیه‌ای Jet‏ و چهارم 


ژئوتوریسم؛ توان های ورزشی: رالی» ماراتن صحراء شن سواری و شترسواری؛ 


توان‌های درمانی: شن‌درمانی» آب‌درمانی و آرامش و سکوت کویر. 


شکل ۱. منطقه موردمطالعه 


مأخذ: نگارندگان» ۱۳۹۹ 
۳ ۲ روش 5 تحفیق 
پژوهش حاضر براساس هدف از نوع کاربردی است که برای جمع‌آوری داده‌های موردنیاز 
از ابزار پرسش‌نامه در پاییز و زمستان استفاده شد. جامعه آماری» گردشگران داخلی کویر 
مرنجاب بودند. روش نمونه‌گیری به صورت کاملاً تصادفی و حجم جامعه نمونه توسط 


1. Sample Power 


محقق‌ساخته‌ای با Y‏ شاخحص و ٩۱‏ زیرشاخص بود که بعد از اصلاح مدل به £A‏ زیرشاخص 
کاهش پیدا کرد. روایی با استفاده از نظر متخصصان و پایایی آن با استفاده از آزمون آلفای 


کرونباخ سنجیده شد که pla‏ شاخص‌ها پایایی لازم را داشتند (جدول ۱). 


۱۶۰۰ یافته‌های پژوهش‎ deb 


دق رت 
دید 


t‏ مبانی نظری تحقیق 

تصویر مقصد. نحوه تفکر و احساس یک گردشگر درمورد یک مقصد گردشگری است که 
کانون تمرکز بسیاری از محققان از دهه ۱۹۷۰ بوده است (تجنگی" و همکاران ۲۰۱۸) در 
اوایل دهه ۱۹۹۰ این موضوع به‌عنوان موضوع تحقیقاتی ضروری مدنظر قرار گرفت که مراحل 
قبل از بازدید» پس از بازدید و سفر را تغییر می‌دهد (مارتین و TOL Raw‏ ۲۰۱۷) این تصاویر 
برای گردشگران بین‌المللی و ساکنان متفاوت است CSS)‏ و همکاران YA P‏ 

ویژگی‌های تصویر مقصد با هویت مکان و پیوست مکان متغیر است و بر قصد بازدید 
مجدد به طور درخورتوجهی تأثیر می‌گذارد (نینومیا و همکاران“ ۲۰۱۹). تصاویر شناختی» 


عاطفی با ویژگی‌های گردشگری و قصد سفر بیننده شان کار gl) coal‏ و همکاران؟ ۹ ) و 


1. Tegegne 

2. Martin-Santana 
3. Zhang 

4. Ninomiya 

5. Hao 


Y٤‏ مج جغرافیا و توسعة ناحیه‌ای b‏ چهل و چهارم 


تصویر محیطی و اکولوژیک به‌طور درخورتوجهی بر رفتار نگهدارنده و ذاتی تأثیر می‌گذارد 
(لی و ژئونگ؛ QUIA‏ 

جاذبه‌های تفریحی, تاریخی و اقامتگاه‌ها جاذبه‌های کلیدی برای رقابت و تصاویر منحصر 
به فرد مقصد هستند (ویانس ‏ ۲۰۱۹) همچنین جاذبه‌های فرهنگی و طبیعی و رویدادها از 
جنبه‌های اصلی جذب بازدیدکننده در یک مقصد محسوب می‌شوند (پیزمانایگم و همکاران ۰ 
GN:‏ که از اش IGS UR SS Tare Sis ee‏ 
otal‏ ناشی شده است (جیورسی و همکاران» QE‏ زیرساخت به عناصر فیزیکی اعم از 
عمومی و خصوصی اطلاق می‌شود که برای دسترسی به مقصد و لذت بردن ایمن از OF‏ مانند 
خدمات پلیس, فرودگاه‌ها؛ شبکه‌های جاده‌ای, بیمارستان‌ها و غیره لازم است (گری و اودنه“ 
QU‏ 

چهار عامل زیرساخت. جاذبه» ارزش برای پول و لذت اوقات به اشکال مختلف» برای 
نمایش تصویر مقصد در ادبیات گردشگری موجود CHL‏ می‌شوند (لی و همکاران"؛ ۲۰۰۵) 
جاذبه مقصد گردشگری توانایی درک‌شده یک مقصد برای برآوردن نیازهای گردشگران از 
طریق ویژگی‌ها و ویژگی‌های مطلوب آن است (وجنسای و همکاران“ ۲۰۰۹). ارزش برای 
پول یک مقصد به رابطه قیمت و کیفیت در هنگام حرید یک محصول گردشگری مانند غذا؛ 
اقامت» تور سوغات و غیره اشاره دارد (اندریو و همکاران“ ۲۰۰۰). درنهایت لذت به فرایند 
به دست آوردن منفعت روانی مانند لذت از بازدید از یک مقصد یا شرکت در فعالیت 
گردشگری در Of‏ مقصد اشاره دارد (لثو و همکاران“ ۲۰۲۱). استابلر (۱۹۹۸) عوامل SE‏ گذار 
بر شکل گیری تصویر گردشگران از مقصد را به عوامل کششی (رسانه‌های گروهی بازاریابی 


. Lee & Jeong 

. Vinyals-Mirabent 
. Piramanayagam 

. Gursoy 

. Garry & Oddone 
Lee 

. Vengesayi 

. Andreu 

Lu 


گردشگری» شهرت و تحصیلات) و رانشی (انگیزه‌های اجتماعی-اقتصادی, عوامل شخصیتی. 
انگیزه: تجربه‌هاء ویژگی‌های روان‌شناعتی و ادراکات) تقسیم می‌کند. شکل گیری تصویر مقصد 
نیز می‌تواند تحت‌تأثیر دهان به دهان قرار گیرد. 

فرض می‌شود که سه نوع تصویر مقصد وجود دارد: تصاویر ارگانیکه القایی و پیچیده. 
یک تصویر ارگانیک از طریق قرار گرفتن در معرض محرک‌های رسانه‌های غیرمرتبط با 
گردشگری شکل می گیرد. نمونه‌هایی از این موارد شامل نمایش‌های تلویزیونی یا فیلم‌هایی 
است که تصاویری از یک مکان خاص را OLE‏ می‌دهند. یک تصویر القایی مبتنی بر بازاریابی 
تخصصی با مطالب تبلیغاتی است که M axe‏ توسط مقصد گردشگری خاص یا در هماهنگی 
با آن تهیه می‌شود. به دلیل هدفمندی daol‏ این مواد اغلب توسط یک سازمان بازاریابی مقصد 
(DMO)‏ تولید می‌شوند. آن‌ها بر ترویج فعالیت‌های خاص مرتبط با گردشگری متمرکز 
شده اند. یا اینکه تلاش می کنند گردشگران بالقوه را متقاعد کنند که از یک مکان یا کشور 
خاص بازدید JUS‏ همچنین بايد توجه داشت که هر دو تصویر ارگانیک و القایی قبل از 
بازدید واقعی یک گردشگر از یک مقصد واقعی شکل می گیرند. تصاویر پیچیده با تصاویر 
القایی و ارگانیک تفاوت دارند؛ زیرا براساس تجربه مستقیم فرد در محل هستند؛ به‌ویژه 
هنگامی درخورتوجه هستند که اهمیت بازدید مجدد از مقصد را در نظر داریم (بیون و CSS‏ 


(QM 


0. یافته‌های تحقیق 
۵ ۱. یافته‌های توصیفی 
بررسی ویژگی‌های جمعیت‌شناختی گردشگران OLS‏ می‌دهد. بیشتر جامعه آماری 
بررسی‌شده مرد بودند V0)‏ درصد) که علت اصلی آن می‌تواند علاقه به ورزش‌های بیابان 
باشد. همچنین حدود ۵۷ درصد از جامعه آماری متأهل بودند. بیشتر گردشگران بازدیدکننده 
)£0 درصد) در رده سنی ۲۵ تا ۳۶ سال بودند و از نظر سطح سواد دارای سواد بیشتر از دیپلم 


یعنی سواد دانشگاهی بودند (جدول AY‏ 


1. Byon & Zhang 


bil a> thee YA‏ و توسعة احیه‌ای be‏ چهل و چهارم 


جدول Y‏ درصد و فراوانی ویژگی‌های عمومی گردشگران داخلی کویر مرنجاب 


مأخذ: یافته‌های پژوهش. ۱۶۰۰ 


۵ ۲. یافته‌های استنباطی 


۵ ۲. ۱. نقش apd‏ قبلی بر وجه استنباط‌شده گردشگران 

برای بررسی فرضیه نقش تجربه قبلی در وجه استنباط‌شده گردشگران کویر مرنجاب؛ 
جامعه بررسی‌شده مستقل است و از طرف Soo‏ داده‌ها نرمال‌اند؛ بنابراین از آزمون تی مستقل 
استفاده شد. در این آزمون میانگین های به‌دست‌آمده از نمونه‌های تصادفی قضاوت می‌شوند؛ 
یعنی از دو جامعه مختلف نمونه هایی اعم از اينکه تعداد نمونه مساوی یا غیرمساوی باشند 
به‌طور تصادفی انتخاب شدند و میانگین‌های OF‏ دو جامعه (افرادی که قبلاً وجه استنباط‌شده 
داشتند و وجه استنباط‌شده نداشتند) با هم مقایسه شد. 

در جدول ۳ خروجی آزمون" میانگین مستقل OUS‏ داده شده است. در متغیرهای موجود 
(وجه استنباط شده از کویر مرنجاب يا نداشتن تجربه بازدید) سطح معناداری بعضی از متغیرها 


بیشتر از ۰/۰۵ است (نشان‌دهنده سطح معناداری آزمون لون است)؛ یعنی دو نمونه دارای 


1 Independent Sample Test 


واریانس یکسانی هستند؛ مانند متغیرهای آب و هوای خوب. زیرساخت‌های مناسب. منطقه 
دلپذیر. سطح معناداری آزمون لون بزرگ‌تر از ۰/۰۵ است که نشان می‌دهد دو نمونه دارای 
واریانس یکسانی هستند. همچنین رابطه متغیرهای موردبررسی از نظر گردشگران کویر 
مرنجاب معنادار است. بنابراین می‌توان نتیجه گرفت که تجربه قبلی گردشگران در متغیرهای 
گفته‌شده از لحاظ آماری با یکدیگر تفاوت معنادار ندارند؛ یعنی تجربه قبلی بازدید گردشگران 
از منطقه کویر مرنجاب در این متغیرها اثری بر ذهن گردشگر برای بازدید مجدد نداشته است؛ 
ولی متغیرهایی مانند مکانی خوب برای بازدید. تسهیلات خوب. تمیزی منطقه امنیت منطقه 
مهمان‌نوازی و هیجان‌انگیز به خاطر اینکه سطح معناداری (برابری سطح واریانس) کمتر از 
۵٩‏ است. واریانس‌ها با هم برابر نیستند که در تفسیر با دو گروه مواجه هستیم: یک گروه 
مانند متغیرهای مکانی خوب برای بازدید. تسهیلات خوب. تمیزی منطقه و مکانی آرام» به 
دلیل اینکه ۰/۰۵ p?‏ (سطح برابری میانگین) است. نتیجه گرفته می‌شود که تجربه قبلی 
گردشگران در متغیرهای مکانی خوب برای بازدید. تسهیلات خوب. تمیزی منطقه و مکانی 
آرام» از لحاظ آماری با یکدیگر تفاوت معنادار ندارد و فرض HO‏ رد نمی‌شود. درنهایت 
شاخص‌های امنیت منطقه مهمان‌نوازی مردم و هیجان‌انگیز بودن منطقه با توجه به اینکه سطح 
معناداری (سطح برابری میانگین) کمتر از ۰/۰۵ است» تفاوت معناداری در وجه استنباط‌شده 
گردشگرانی که WS‏ بازدید از منطقه داشتند. درمورد امنیت. مهمان‌نوازی و هیجان‌انگیز بودن 
با توجه به تجربه قبلی از گردشگری وجود دارد؛ یعنی تصور گردشگرانی که سابقه بازدید از 
کویر مرنجاب داشتند. در تصویر ذهنی گردشگران از این سه متغیر اثرگذار بوده است؛ به بیان 
ساده‌تر» بازید از منطقه کویر مرنجاب باعث شده است که گردشگران تصویر ذهنی مثبتی از 
وضعیت امنیت. مهمان‌نوازی و هیجان‌انگیز بودن منطقه گردشگری مرنجاب داشته باشند. 


thee YEA‏ جغرافیا و توسعة احیه‌ای b‏ چهل و چهارم 


حدول Y‏ نتایج آزمون pF‏ وحه استنباط شده 
مأخذ: یافته‌های پژوهش ۱۶۰۰ 


آزمون لون برای برابری . 
آزمون تی برابری میانگین 


۱۹۵۷۵ | -۶۰۷۶۶ | ۲۰۵۹۶ | vw ۱۱۴۶۲۲۰ 
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۵ ۲. ۲. نقش وجه استنباط‌شده در علاقه به سفر محدد گردشگران 

گردشگری پایدار نیازمند سفر متعدد گردشگران به مقاصد گردشگری برای کاهش 
ریسک‌های مربوط است. برای بررسی فرض نقش وجه استنباط شده گردشگران در بازدید 
مجدد آن‌هاء از مدل‌سازی معادلات ساختاری استفاده شد. یانته‌های حاصل از مدل ساختاری 
نشان می‌دهد (شکل ۲) که وجه استنباطشده اثر مثبت و مستقیم بر بازدید مجدد گردشگری از منطقه 
مدنظر دارد. میزان اثر گذاری این رابطه ۰/۸۳ است. درواقم وجه استنباط‌شده گردشگران از منطقه 


مرنجاب در تصمیم برای بازدید مجدد از منطقه اثرگذار بوده است (شکل AY‏ 
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شکل ۲. مدل ساختاری رابطه شاخص وجه استنباط شده با بازدید مجدد از گردشگری منطقه کویر مرنجاب 


مأخذ: یافته‌های پژوهش ۱۶۰۰ 


در جدول ch‏ متغیرهای مورداستفاده در مدل‌سازی ساختاری و poli‏ غیراستاندارده حطای 
معیار نسبت بحرانی و سطح تحت‌پوشش (مقدار (P‏ نشان داده ote‏ است. نتایج جدول SE‏ 
از of‏ است که همه پارامترهای لامدا دارای تفاوت معناداری با مقادیر صفر هستند. مقدار P‏ در 
همه روابط مذکور کمتر از ۰/۰۵ است که نشان می دهد همه روابط موجود در مدل 
موردحمایت داده‌های تجربی قرار گرفته‌اند 

همان‌طورکه اشاره شد. بررسی رابطه نقش وجه استنباط شله بر علاقه به سفر مجدد 
گردشگران OUS )۰/۸۳ L)‏ از مثبت بودن اثر دو متغیر دارد؛ یعنی گردشگرانی که قبلاً سابقه 
بازید از منطقه را داشته‌اند. وجه استنباطی آن‌ها در مقایسه با گردشگرانی که چنین سابقه‌ای 
نداشتند. به صورتی است که تصویر ذهنی مثبت‌تری داشته‌اند. همچنین گردشگران دارای 
able‏ بازدید. علاقه به سفر مجدد به منطقه گردشگری مرنجاب (کوتاه‌مدت و بلندمدت) را 
به بقیه گردشگران توصیه کرده‌اند که OUS‏ از رضایت گرشگران از محیط گردشگری منطقه 


کویر مرنجاب دارد. با توجه به اينکه سفر مجدد در سه دوره یک. سه و پنج‌ساله است. تفاوت 


dees Yor‏ جغرافیا و توسعة ناحیه‌ای de b‏ و چهارم 


گردشگری مجدد بیشتر است؛ به‌طوری که ضریب همبستگی احتمال بازدید در یک سال So‏ 


حدول ۳1 مقادیر غير استاندارد. خطای معیان نسبت بحرانی و سطح تحت پوشش (مقدار (P‏ 


بازدید در سه سال 7 نسبت به مقاصد 


ی سس رل Lem‏ 


بازدید در یک سال اخیر نسبت به مقاصد 


متغیر خطای معیار E‏ 
غیراستاندارد بحرانی | معناداری 


m 


پس از بررسی معناداری پارامترها با مقدار صفر به ارزیابی مدل نهایی پژوهش توسط شاخحص 


برازش پرداخته می‌شود. در جدول ۵. شاخحص‌های hel‏ برازش مدل نشان می‌دهد که داده‌های 


پژوهش به‌خوبی توانسته‌اند مدل مفهومی پژوهش را نمایندگی uS‏ 


حدول ۵. شاخص‌های اصلی برازش مدل مرتبه دوم 


مأخذ: یافته‌های پژوهش, ۱۶۰۰ 


DICES‏ سکف لس لالب 


۵ ۳ نقش ریسک‌های مختلف (مالی» فیزیکی و...) گردشگری در بازدید مجدد از مقاصد 
گردشگری 

در بررسی مدل ساختاری مشخص شد رابطه ریسک‌های مختلف گردشگران و سفر 
مجدد به منطقه L)‏ ۰/۳۳-) رابطه معکوس دارد؛ یعنی هرچه احساس az‏ و ریسک در ابعاد 
مختلف بیشتر می‌شود. احتمال سفر مجدد کمتر می‌شود. در این بین» ریسک فرهنگی (YE)‏ 
و ریسک فیزیکی یا کالبدی )4/69( کمترین اثر در این رابطه دارند که نشان می‌دهد 
گردشگران از نظر d.‏ و ریسک aa‏ مثل زیرساخت و خدمات ترس ge‏ توت و 


thee Yor‏ جغرافیا و توسعة ناحیه‌ای ile‏ چهل و چهارم 


بر بازدید مجدد گردشگران در هر مدت‌زمان دارد. درواقع احساس خطر در منطقه مرنجاب 
بیشتر از نظر بهداشتی و ایمنی از نظر گردشگران است. 

در جدول ۵, متغیرهای مورداستفاده در مدل‌سازی ساختاری و poli‏ غیراستاندارده خطای 
معیار» نسبت بحرانی و سطح تحت‌پوشش (مقدار P‏ نشان داده ote‏ است. نتایج جدول SE‏ 
از of‏ است که همه پارامترهای لامدا دارای تفاوت معناداری با مقادیر صفر هستند. مقدار P‏ در 
همه روابط مذکور کمتر از ۰/۰۵ است که نشان می‌دهد همه روابط موجود در مدل 


موردحمایت داده‌های "y‏ قرار گرفته‌اند. 
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شکل ۳. مدل ساختاری رابطه وجه استنباط شده با بازدید مجدد 


۱۶۰۰ یافته‌های پژوهش‎ deb 


بررسی مدل ساختاری رابطه ریسک‌های مختلف گردشگران و سفر مجدد به منطقه Ly)‏ 
۳ رابطه معکوس دارد؛ یعنی هرچه احساس خطر و ریسک در ابعاد مختلف بیشتر 
می‌شود. احتمال سفر مجدد کمتر می‌شود. در این بین» ریسک فرهنگی CNE)‏ و ریسک 
فیزیکی یا کالبدی )0/44( کمترین اثر در این رابطه دارند که OUS‏ می‌دهد گردشگران از نظر 
فرهنگی و ریسک فیزیکی مثل زیرساخت و خدمات ترس چندانی ندارند و برعکس: ریسک 
ناشی از رعایت‌نشدن بهداشت (۹۵/) و ایمنی و امنیت (۸۸/) اثر بیشتری بر بازدید مجدد 
گردشگران در هر مدت‌زمان را در بر دارد. درواقم احساس خطر در منطقه مرنجاب بیشتر از 


نظر بهداشتی و ایمنی از نظر گردشگران است. 


حدول A‏ مقادیر غیر استاندارد. خطای معیار» نسبت بحرانی و سطح تحت‌پوشش (مقدار (P‏ 


مأخذ: یافته‌های پژوهش, ۱۶۰۰ 


Yot‏ مجلهٌ جغرافیا و توسعة ناحیه‌ای شمارة چهل و چهارم 


YAYY AFF ۵۵۱ EY 310.22 


برازش پرداخته می‌شود. در جدول A‏ شاخحص‌های اصلی برازش مدل نشان می‌دهد که داده‌های 


پژوهش به‌خوبی توانسته‌اند مدل مفهومی پژوهش را نمایندگی uS‏ 


سال بیست و یکم بررسی نقش میانجی تصویر مقصد گردشگری ... Yoo‏ 


۱۶۰۰ یافته‌های پژوهش‎ deb 


RMSEA | PRATIO | PCFI | PGFI | CMIN/DF | P | pF | CMIN NPAR 


A‏ نتیجه گیری 


کشور ایران با وجود قابلیت‌های گردشگری بسیان سهم ناچیزی از این کسب‌وکار جهانی 
را به خود اختصاص داده است؛ ازاین‌رو در این پژوهش درمورد یکی از عوامل مؤثر هنگام 
انتخاب یک مقصد یعنی وجه استنباط شده از مقصد گردشگری در این صنعت. مطالعه شد. در 
فرضیه اول این تحقیق به بررسی این وجه استنباط‌شده و علاقه به سفر مجدد پرداخته شد. 
موفقیت صنعت گردشگری علاو بر توسعه زیرساخت‌های این صنعت. مستلزم تقویت عوامل 
ترغیب کننده و کاهش عوامل بازدارنده قصد سفر گردشگران به یک مقصد گردشگری است. 
ریسک‌های استنبا شده مرتبط با سفر به یک مقصد گردشگری. یکی از مهم‌ترین عرامل 
بازدارنده سفر گردشگران به آن مقصد گردشگری است. 

یافته‌های این پژوهش رابطه بین وجه استنباط‌شده و تمایل سفر مجدد را تأیید می‌کند که با 
پژوهش زارع و همکاران (۱۳۹۹) درمورد گردشگران شهر (e‏ مشابه است. وجه استنباطی 
گردشگران در این پژوهش شامل مهمان‌نوازی و رفتار مناسب. منطقه دلپذین مکانی «el‏ 
مکانی هیجان‌انگین امنیت منطقه و مکانی خوب برای بازدید است. در این بین» منطقه دلپذیر 
(۰/۹۸) و مکانی خوب CAV‏ در تمایل به بازدید مجدد اثرگذاری بیشتری از دید گردشگران 
دارند. درواقع وجه استنباط‌شده و تصویر ذهنی گردشگران به منطقه مرنجاب مثبت بوده است 
و هرچه دوره سفر مجدد بیشتر باشد. تمایل به سفر مجدد به این منطقه بیشتر می‌شود؛ به 
عبارت دیگر, تمایل گردشگران برای سفر مجدد بهخصوص در طولانی‌مدت خیلی زیاد است؛ 
ولی توصیه به دیگران برای سفر به این منطقه برای کوتاه‌مدت است. وجه استنباط‌شده از 
مقصد گردشگری عاملی است که بسیاری از گردشگران هنگام انتخاب یک مقصد مدنظر قرار 


می‌دهند. این وجه استنباط‌شده مجموعه باورها و عقاید و نظراتی است که یک فرد درباره آن 


thee You‏ جغرافیا و توسعة احیه‌ای bu‏ چهل و چهارم 


مقصد دارد. و ممکن است مبتنی بر دانش عینی (برداشت Cla‏ پیش‌داوری‌هاء تصورات پا افکار 
احساسی یک فرد درباره آن مقصد باشد. در این مقاله وجه استنباط‌شده در شاخص تصویر 
مقصد و رضایت بر سفر مجدد. بررسی شد و به این نتیجه رسیدیم که وجه استنباط شده 
گردشگران بر علاقه گردشگران برای سفر به این منطقه تأثیر می‌گذارد (شکل ۲). براساس 
مدل ترسیمی رابطه بین دو متغیر وجه استنباط‌شده و علاقه گردشگران برای سفر به منطقه 
کویر مرنجاب ۰/۸۳ است؛ پس رابطه IUS‏ معنادار و همبستگی بسیاری دارد که با نتایج 
تحقیق رنجبریان (۱۳۹۲) مشابهت دارد. در پژوهش مختاری و همکاران (VEN)‏ متغیرهای 
قوانین و مقررات زیرساخت‌ها. CLAS‏ درک‌شده محیط طبیعی فرهنگی و تاریخضی. 
جو حاکم. ارزش درک‌شده و بازاریابی در قصد سفر مجدد تأثیر می‌گذارند. 

پژوهش حاضر به بررسی پنج دسته از ریسک‌های مختلف گردشگری در سه دوره بازدید 
مجدد پرداخته است که نتایج تحقیق رابطه بین این‌ها را OUS‏ می‌دهد؛ یعنی هرچه احساس 
خطر و ریسک در ابعاد مختلف بیشتر می‌شود. احتمال سفر مجدد کمتر می‌شود. در این بین» 
ریسک فرهنگی و ریسک فیزیکی کمترین اثر در این رابطه را دارند. این مطلب OUS‏ می‌دهد 
که گردشگران از نظر فرهنگی (۰/۳۶) و زیرساختی (۰/4۹) مشکلی برای بازدید مجدد ندارند. 
درواقع ریسک ادراک‌شده در این دو شاخص بسیار کم است. درمقابل ریسک ناشی از 
رعایت‌نشدن بهداشت (۰/۹۵) و ایمنی (۰/۸۸) اثر بیشتری بر بازدید مجدد گردشگران در هر 
مدت‌زمان را در بر دارد که علت این امر» کمبود آب و سرویس‌های بهداشتی مناسب است. از 
یک سو به fo‏ وضعیت تپه‌های ماسه‌ای و کنترل‌نشدن اتومیبل‌ها به حصوص اتومبیل‌هایی که 
مخصوص 2S‏ و ماسه‌نوردی هستند و رانندگی‌های خطرناکی که در مسیرها صورت می گیرد 
و حتی منجر به مرگ خیلی از افراد می‌شود و از طرف دیگر به دلیل حالت BIL‏ 
قسمت‌های خود کویر که منجر به گیرافتادن ماشین‌ها و افراد می‌شود. احساس خطر و ریسک 
زياد در این دو شاخص از طرف گردشگران صورت گرفته است. از این نظرء نتایج پژوهش 
حاضر با نتایج تحقیق زارع و همکاران (Y)‏ مشابهت دارد. در همین راستاء در پژوهش 
غفاری و همکاران گردشگران خارجی سفرکرده به شهر اصفهان دارای چهار نوع ریسک 
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برای سفر به این شهر بوده‌اند که شامل ریسک‌های سلامتی» فرهنگی و اجتماعی» جانی و 
اقتصادی است. 
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به مقصد گردشگری با توجه به نقش میانجی تصویر ذهنی از مقصد گردشگری و رضایت 
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